









































































































































































































































基準 予算設定の具体的方湊 操用稔著名 誰定基浪 予塊蟹定の具体的方法 採用　論者　名
将来9売上高基華法 回一チェズター 競事警戒法 C．B．ララビー
抵来の予想売上高百分率法 v．リード 市 競争会社適従湊予想売上高百分率法 マグo一ヒル出阪杜トルえ・甲ネジメ：’｝諸 場 競争会社諮準湊 H，w；ヘス将 予想売上高単位費踊法 c止スローア批伽．ムー二一
．二 主導者追礎法来
平．切一ド
翌年産の予想総売上高百分率法 H■W。ヘス お 競拳対象法I J．亙。坊’』翌隼度の売上見樋高の百分率法 L．R．ウオルター け 競争金社対抗法過 L．R．ウォルター翌年度の提棄売上高基嘩百分率法 亘．P．ブリサジ る 鏡争者対抗法 酉沢績芸 凍年崖の売上高仁一定禦を洲ナる法 電通広告概論 藪 競争対抗法 橋本興の 前年度売上高百分率法 マ』フ“ 事 競争着対抗法 古川栄一売 前年度売上高百分率法 セールズ・与ネヂメ外誌 甚 競事師均衛法 久保封隆祷上 過去あ者い硅来牟度切売上高百分率法 甲グ回一ヒル出版社 準 簸華者対航法 小林太三郎高 前年度の総売上高百分率法 H．W．ヘス 主要な競争会杜の広告費胆見含うも 電通広告擬諭
基 前年度の正昧充上商百分率法 H．W。ヘス のを計上する法
準 遇去の売上高あるい娃百分率法 V。り』ド
前年鹿の売上裏鐵あるいは数年聞の L．R．ウォルター 新規取扱繁者麺撮法 マーフイ
乎均額百分率法 市 薪顧害・新得意先取引基準法 ローチェユター爾年度売上劃：一定率をかける法 笹通広告擶騎 新製品・金体的売当貿基準法 Cムヌローアンと工皿ムー皇一
場 魅入闘合せ状・直接販売基準法 セールズ岬ネジメント誌売上単位基準算定法 ㌣］フイ 予想購買老数法
売
小林夫三郎
売上見込量基華法 C↓加一アシと工皿ムー二h 塞 購入申込魯あるいは間合せ逓信販禿 H．P．プリサジ上 売上実綾基準法 H．P。ブ1』ツジ 凄
単 売上単位当り法 H．P．プ1］ツジ 難 予想購買老数法 西択済位 売上単位法 小林太三郎 使用者あるいほ小売難彗削の充当 マグ回一ヒル出廠杜




売上商百分率法 マ］7イ 前年度剰益百分率法 セールズ岬ネジメシト誌
売 売上高百分率法と予算法の併用法 マーフイ 前隼度利益蓮準湊 C且．スローアンとJ、皿ムー呈一
上
売上高百分率浅 o一チ呈スター 剃益百分曄法 ローチェスクー
売上高百分率法 小林夫三郎 損 利益あるいは資金の亘分率法 マグローヒル出販杜
高 売上高比率法 橘本軸 前年度利益百分寧法 H．W。ヘス
塞 購入問合蛾況あるい硅売上高比率法 マグローヒル出版挫 利益百分率法 J．眉．力’｛一
遡 売上高あるいは利益百分寧法 H－F．キング 販売または利益百分率法 古川榮一総売上商百分率法 j．H．オバー 撞 利益百分率湊 ト林太三郎
売上高垂準法 西沢碕 利益基単法 西択済
投資利潤基準法 久保村隆祐
目的課題湊 ローチェスター 前年度の売上利益1二一定率を洲テる重通広告概論
盟題法 セールズ岬ネシメ＝’｝誌 基 法
市 月濠違成の尤めの金策凄 甲グローヒル出版牲 利益計画法 犠本磁
場
目標達成基準法 H．W．ヘス 広告基金法 回一チエスクー
駅題湊 H．F．キング 利用可能金額基準法 ｝一7イ
‘二 課業あ君州ま藻題法 V．リー歩 準 余樹限麗額法 ㏄畑一〃…工皿ムー昌一
お 目握設定法 J．H。加｛， 最犬額長期投資法 咀．～．プ明ソ抄
時 露題法 L，R．ウオルター 営誰状握法 割傑｝
る 月蟻およぴ擬題法 肌P．ブ叫ザジ 任意増減法 次爆補騒祷課彙法 刮11栄一
課
支出可能高法 漬本日
販売目漂基準法 小林太ヨ館 長期的資本投資とLて広皆費を覚載 電濁去告概詮
題 タスク法または月的課題法 橋本唖 る法
塞 眉的逮行法 粟屋義縄
箪 甲一ケティング上の一定の目的を達 電通広告概監 モデルによる設定法 モイストラーとプツシュ成するため』必壌な経費とLて見櫛 個 臨時充当費法 七一ルズ・甲ネジメン｝茜
る方法 劉 ノレン法 W。ム．＾一ト最小隈度課題襲準法 甲一フ4 誰 ノレン俣証凄 一｛、F、キング
市君
擬案スケジュ」ル基準法 H．P。プリ”抄
坦曲 載争峨蟷妾 ローチェスター 撃 鐵掌的アブ目一チ 櫨本軸二告




















































































































































































































































































































































































































































一閑尊ク1 売上筒反応一定 相関なし 小カーブ1犬カーブ
　“　　o　’　　　　　　．　　　　　　一．アタファィフ・モァル 1．6 071　　≡ 1，7！7．4 1．8
一
最良の垣常的た麦其額 3．7 O O．7　114．6 1．8
恒常的底支出額：50バ 「
一セソト増もしくは滅 28．7 25．O 25・り．．㍗6 518
上掲の表から言えることは・アダブティブ・モデルが間違った仮定に基づい
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　911
　216
た場合ですから，その結果はかなり良好であるということである。場合によっ
ては「最良の恒常的な支出額」の方が良い場合もあるが，少くともその50パー
セソト増もしくは減の恒常的な支出額の場合よりもはるかにすぐれた結果が得
られている。このことは，売上高反応が変化していなくても，そしてそれが予
想とは異なった形をしていても，それを絶えず知ろうと努力し続ける方が，直
接的に広告支出額について問違った推測するよりもベターであるということを
示唆しているように思われる。帥
注鋤　John　D，C．Little，“Adaptive　Control　Systems　in　Marketing，”ibid．，p．120一
お　わ　り　に
　広告予算総額の決定のためのモデル・アプローチとしてもっとも秀れたもの
の1つであるといわれているアダプティブ・モデルも，以上で紹介したLittle
のモデルに関する隈り，いくつかの欠陥が認められ乱すなわちそこでは，繰
延効果や競争的な効果がほとんど無視されているぼかりでなく，企業のマーケ
テイソグ・ミヅクスにおげる諾要因の相互依存性や，それらの間の作用の利益
結果などの点についても，Montgome町とUrbanが既に引用した彼らの著書
のなかで明確に指摘しているように全く検討が行なわれておらず，その意味で
はアダブティブ・モデルの本質的な長所がいまだ十分には生かされていなかっ
たと言えるかもしれない。しかし，アダプティブ・モデルが広告領域へ適用さ
れるようになったのはなにぶんにも最近のことであり，そして特に市場反応情
報の収集が実験計画法の手続き等の利用によりさらに精綴化されるまでにはい
まだかなりの時間を要すると思われるだげに，その改良と現実への適用は，今
後の一層の努力を待たなければならたいのである。
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